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Die Bezeichnung 
„Pilsner Bier" 
als markentechnisches 


Problem 


Hans Domitzlaff, Hamburg 


Das in der deutschen Brauereiindustrie gebräudiliche Wort 
„Pilsner" mit allen Abwandiungen und Ergänzungen siammt 
unzweifelhaft von der Stadi Pilsen her, die durch Qualität und 
besondere Geschmacsart der in ihr erzeugten Biere frühzeitig 
einen besonderen Ruf erlangt haben mag. Es ist denkbar, wenn 
auch nach den ersten bekannten Beispielen sehr unwahrschein- 
lich, daß die ursprüngliche Verwendung der Bezeichnung Pilsner 
für Biersorten alireichsdeutscher Herkunft einen Verkaufskniff 
einschloß, den man heute als unlauter bezeichnen würde. Die 
Markenindustrie muß sich um ihrer eigenen Entwicklungs- 
möglichkeiten willen nach und nacdı dazu durchriugen, aus- 
schließlich solche Bezeichnungen zu verwenden, die einen Irr- 
tum bezüglich der Herkunft und Beschaffenheit ausschließen 
und vor allem den Besitz eines Konkurrenten an Ansehen und 
Vertrauen unangetastet lassen. Unwahrheiten haben nur einen 
flüchtigen Jahrmarktswert und widerspredien dem Grundziel 
aller Markentedhnik, nämlich die Erlangung eines zuverlässigen 
Verirauens der Verbraucherschaft. 

Theoretisch ist es also erwägenswert, ob die Markenmoral 
und das Ziel einer Bereinigung des Gescäfitslebens von irre- 
führenden Angaben nicht eine Beschränkung des Wortes Pilsner 
verlangen sollten, und zwar auf Erzeugnisse, die tatsächlich im 
Weichbild der Stadt Pilsen gebraut worden sind. Da es zahl- 
reiche Parallelbeispiele gibt, die ähnlichen Gedankengängen 
unterworfen werden können, ist es sicherlich wichtig, das 
Problem einmal von der rein markentechnischen Seite aus zu 
betradhıten, denn es handelt sich letzten Endes niemals um 
Moraltheorie, sondern um grundsätzliche Fragen von praktisch 
sehr großer Bedeutung. Dabei sollen alle juristischen Er- 
wägungen und ähnliche formalistische Begriffsbestimmungen 
ausgeschaltet bleiben, denn die Prärogative der lebendigen 
Wirklichkeit kann auf die Dauer niemals gefahrlos bestritten 
werden. 


Vor allem muß klargestellt werden, ob die Warenklasse Bier 
überhaupt dem Begriff eines Markenartikels zugerechnet werden 
darf. Zur Kennzeichnung eines echten Markenartikels wird 
häufig ein Reverssystem vorausgesetzt, das im Braugewerbr 
wenig Anwendung findet. Die Einheitlicıkeit der Klein- 
verkaufspreise und die nach Menge, Aufmachung und An- 
gebotsform stereotype Verkaufseinheit, wie sie bei Zigaretten, 
Schokolade, Waschmitteln usw. charakteristisch ist, kann bei 
dem Ausschank von Bier in Gastwirtschaften — bei Flascheu- 
verkauf über die Straße ist es allerdings deutliher — nur 
mit Annäherungen nachgewiesen werden. Und trotzdem darf 
man nicht vergessen, daß die Grundbedingung für einen 
Markenartikel seit langem audı den Bierverbrauch abhängig 
gemacht hat: die innige Verkupplung von Namen, Sachbezeidı- 
nung, Farbe usw. mit einem öffentlichen Vertrauen in Qualität 
und Geschmacsbesonderheit. Ohne die typische Marken- 
gewißheit, daß ein Bier bestimmter Erscheinungsformen zu- 
verlässig die erwartete und durch Erfahrungen bestätigte 
Genußerfüllung bringt, ist heute audı im Brauereigewerbe 
keine Umsatzstabilität mehr denkbar. 

Es ist deshalb nicht entscheidend, ob die kennzeichnenden 
Erscheinungsformen einer bestimmten Biersorte weniger um- 
fassend sind als bei Zigaretten, Waschmitteln usw., denn die 
unbestreitbare Abhängigkeit der Verbraucherschaft von einer 
eindeutig unabänderlichen Kennzeichnung stempelt jede Bier- 
sorte zu einer Markenware mit sämtlichen Folgerungen, die 
der Markentechniker daraus zu ziehen gewohnt ist. 

Trotz aller Übergangs- oder Zwischengebilde lassen sich zwei 
Arten von Waren unmißverständlich trennen. Die erste Art 
anonymer Erzeugnisse wird kritisch gekauft. Die zweite Art 
wird im blinden Vertrauen auf eine bekannte Kennzeichnung 
gekauft. Es liegt in der Natur der Sache, daß alle eigentlichen 
Konsumwaren — und dazu gehört auch das Bier — am schnell- 
sten in die blind gekaufte Warenart eingereiht werden. 

Wenn jemand Seide, Anzugstoffe, technische Geräte, Gemüse 
oder sogar Zigarren kauft, dann pflegt er seinen Kaufentschluß 
im allgemeinen von einer jedesmaligen Warenkritik abhängig 
zu machen. Man pflegt Seide, Anzugstoffe vor dem Kauf- 
entschluß zu prüfen. Wenn dagegen sich jemand Zigaretten-, 
Waschmittel-, Biermarken usw. kauft, dann genügt ihm die 
vertraute Kennzeichnung. 
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Selbsiverständlich muß jeder Verbraucher auch bei Marken- 
waren wenigstens einmal einen kritisch betradıteten Erstkauf 
vornehmen, aber sobald er gute Erfahrungen gesammelt hat, 
verbindet er folgerichtig mit den äußeren Kennzeichnungen 
ein blindes Vertrauen, das die Markenware auszeichnet. 

Es ist notwendig, den Unterschied der Lebensbedingungen 
von freien Waren und Markenwaren mit aller Grundsätzlich- 
keit zu betonen, denn in der Praxis regiert nicht die Logik 
des Redınens, sondern der eigentümliche Kompositionssinn 
der menschlichen Psyche, der alle rein vernunftsgemäßen Er- 
wägungen sachlicher Zweckmäfßigkeit entwertet. 

Es gehört zu den Besonderheiten der Verbraucher. daß 
sie zahlreiche gedankliche Verkupplungen vornehmen, die un- 
anflöslih werden können. Wenn jemand in einem Laden 
Seide kauft und damit gute Erfahrungen madıt, dann wird 
der Laden mit einem Qualitätsgefühl verkuppelt, allerdings 
in diesem Fall nur sehr lose, d.h. nur mit einer günsiigen 
Voreingenommenheit bei der Warenkritik. Wenn jemand Bier 
mit einer bestimmten Kennzeidinung trinkt und aud in wieder- 
holten Malen eine eigenwertige Genußerfüllung erlebt, dann 
werden die Hilfsmittel der Kennzeichnung so innig mit der 
erlebten Genußerfüllung verkuppelt, daß ein Warenbegriff 
übergeordneter Art entsteht. Immer dann, wenn die Er- 
fahrungsbestätigungen häufig und audı in Äufßerlichkeiten ein- 
hbeitlich sind, also immer zuerst bei richtigen Konsumwaren. 
wird das Phänomen der Begriffsverkuppelung besonders 
zwingend. 

Die Begriffskuppelung ist eine Art Selbsthilfe bei ungenü- 
sender Kritisierbarkeit der Ware. Kein Verbraucher kann 
einer Zigarette oder einem gefüllten Bierglas ansehen, welche 
Qualität oder Geschmacsart er erwarten darf. Erst wenn er 
ie Kennzeichnungen einer Zigarettenmarke oder einer Bier- 
marke erfährt, gewinnt er das für den Genuß notwendige 
Vertrauen. 

Es sind schließlich nicht Tabake oder Biersorten, die ein Ver- 
braucher zu kaufen wünscht. sondern es ist eine Genuß- 
erfüllung. Wäre der Verbraucher ein Tabakfadımann oder ein 
Bierfachmann. dann könnte er auf eine Kennzeidinung — wahr- 
scheinlich audı nur zum Teil — verzichten; aber es ist nun ein: 
mal so, daß zu der edıten erhofften Genuferfüllung des weit 
überwiegenden Teiles der Verbraucter nicht allein die ma- 
teriellen Vorbedinzungen der Ware gehören, sondern mit der 
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absolut gleichen Unerläßlidikeit auch die ideellen Eigenschafien, 
die durch eine stereoiype Kennzeichnung entstanden sind. 

Theoretisch müßte es ganz gleichgültig sein, ob ein Rheinwein 
aus Burgundergläsern getrunken wird. Es müßte gänzlich neben- 
sächlich sein, ob ein Zigarettenstempel oder die Bezeidınungs- 
weise eines Waschmittels geändert werden. Es sollte die ein- 
fache autoritative Versicherung genügen, daß die Ware mit der 
alten eingeführten Sorte identisch ist, und daß nur die theo- 
retisch für den Genuß überflüssigen Kennzeichnungen aus- 
gewechselt wurden. 

Da es sich Jedoch ONE um fachliche Warenbegriffe hairdelt, 
sondern um eine Genultidee des Verbrauchers, so lassen sich die 
ideellen Eigenschaften — man mag sie nun „Einbildung“, „Vor- 
urteil” oder „Unsinn“ nennen — nicht entibehren. Jede Genuß- 
erfüllung hängt von „Umständen“ ab, und zwar so stark, daß 
gelegentlich die materielle Warenechtheit bedeutungslos wird. 

Es ist allgemein bekannt, daß man mit gutem deutschen Wein- 
brand aus edıt anmutenden Cognacflaschen bei einer großen 


Zahl von Verbrauchern geraume Zeit hindurch — allerdings 
nicht dauernd — eine Genußerfüllung erreicht, die größer ist 


als mit französischem Cognac aus.deutschen Weinbrandflaschen. 
Man kann sagen, es sei ein Betrug, aber daß ein soldıer Betrug, 
möglich isi, beweist den großen Anteil ideeller Eigenschaften 
am Warenbegriff des N erbenuckers: 

Theoretiker und vor allem audı nüchierne kaufmännische 
Rechner verkennen häufig den Unterschied des einfachen 
ınateriellen Warenbegriffs ihrer Haudelsgewohnheiten und den 
komponierten Warenbegriff des Verbrauchers. Sie glauben, daß 
Zuverlässigkeit der Substanzqualität genügt, um den Bedarf zu 
befriedigen. und sie erleben regelmäßig große Enttäuschungen. 
wenn sie mit dieser Einseitigkeit ein Konsumgeschäft zu grün- 
den versuchen. 

Es muß als eine unwiderlegliche Grundtatsache auch für den 
Umsatz von Bier angesehen werden. daß die materiellen und 
ideellen Eigenschaften unabänderlich und untrennbar sind. 
Wird an den ideellen Eigenschaften, d. h. an der äußerlichen 
Kennzeichnung der Ware audı nur das geringste geändert, dann 
geht sofort das Vertrauen zur Zuverlässigkeit der materiellen 
Eigenschaften verloren. Keine Madıt der Welt wird diese An- 
schauungsweise der Verbraucher korrigieren können. Das 
gleiche Geseiz gilt auch in der Umkehrung, aber es liegt in der 
Schwierizkeit einer objektiven Kritik von Laien, daß der Ver- 
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lust von Kennzeichnungen manchmal schneller und eindring- 
licher gefühlt wird als ein Aufgeben der Qualität oder einer 
sonstigen materiellen Besonderheit. Es mag zugegeben werden, 
daß die Beherrschung der Ausschankstätten, die Kontingentie- 
rungen und weiteren Einschränkungen eines freien Wettbewer- 
bes die Eindringlichkeit der Beispiele eines Verlustes an 
Markenvertrauen im Braugewerbe abschwächt, aber es ist für 
den Kernpunkt des Problems nidıt so wichtig, ob durch Ab- 
erkennung der Markengesetze der Absatz zu 50% oder zu 
100 % bedroht wird. 

Zwei Beispiele äus der Zigarettenindusirie werden die Sach- 
lage deutlicher werden lassen. 

Der Generaldirektor eines der größten deutschen Uhnter- 
nehmungen mit Kettenläden kam auf den Gedanken, durdı 
Einsparung von Vertriebs- und Werbekosten mit der dadurch 
bedingten geringeren steuerlichen Belastung eine 6-Pfg.-Ziga- 
rette zu 4Pfg. verkaufen zu können. Rechnerisch stimmten seine 
Überlegungen, und er bemühte sich um die Lieferung einer als 
zut bekannten 6-Pfg.-Marke ohne Aufdruck und Kennzeichnung. 
Die Aufklärung des Markentechnikers über die Sinnlosigkeit 
les Gedankens blieb ohne Verständnis. Die Tatsache des kom- 
ponierten Warenbegriffs der Verbraucher war nicht bekannt. 

Um des Experimentes willen bekam er zu seiner größten 
Freude sogar ein Quantum 10-Pfg.-Zigaretten, und zwar die 
anerkannt wertvollste und beliebteste Miscdıung des Deutschen 
Reiches zu einem Preis. der ihm den Verkauf in seinen Ketten- 
läden — wohlgemerkt mit einer neutralen Kennzeichnung — zu 
4 Pfg. gestattete. Es wurde ein völliger Fehlschlag, wie voraus- 
zusehen war. Ohne die Kennzeichnung eines Vertrauensträgers. 
d. h. des ideellen Warenbegriffs, kann auch die beste Tabak- 
mischung keine Genußerfüllung bringen. 

Die gleiche weitberühmte Tabakmischung verlor durdı einen 
Warenzeichenstreit einen kleinen — leider als unwesentlich be- 
irachteten — Teil der Kennzeichnung. Binnen kurzer Zeit ging 
der Umsatz zurück, und zwar so hartnäckig. daß durch keinerlei 
Aufklärung oder Werbung das Verhängnis des Markentodes 
aufzuhalten war. Der Markentechniker weiß, daß selbst fast 
unbedeutend zu nennende Abwandlungen der Kennzeichen ein 
Gesicht so weit verändern können, daß ein Gefühl der Ver- 
irautheit gänzlich verschwindet. Logiscı ist das nidıt so leicht 
zu begründen, aber die Verbraucher empfinden der Physiog-' 
nomie einer Marke gegenüber ebensowenig logisch wie der 
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Mensch in 'seinen Sympathien und Antipathien zu anderen 
Menschen.' 

Biersorten, soweit sie mit einer gleichbleibenden Kennzeidi- 
nung auf den Markt kommen bzw. ausgeschenkt werden. sind 
Markenwaren. Daran läßt sich nicht rütteln, denn nur die Kenn- 
zeichnungen und das damit verbundene Vertrauen in eine be- 
stimmte Genußerfüllung veranlassen die Nachfrage und unter- 
stützen die Befriedigung. Wird an den Kennzeichnungen irgend 
etwas geändert, dann verliert die Marke ihr Gesicht und damit 
ihren Daseinssinn. 

Es ist absolut unmöglich, dem Verbraucher einzureden, daft 
sich trotz des Wedisels der Kennzeichnungen die materielle 
Warenbeschaffenheit gleichmäßig erhalten ließ. Er glaubt es 
nicht. Er wird es vielleicht mit dem Verstand zugeben, aber sein 
Gefühl ist stärker, und deshalb versudıt er lieber, zu einer 
neuen Marke allmählidı Vertrauen zu gewinnen als sich von 
der alten Marke enttäuschen zu lassen, vorausgesetzt, daß cr 
nicht überhaupt resigniert und sich mit einem billigeren .„Er- 
satz“ begnügt. Man kann dies eine Markenpsychose nennen. die 
jedod nicht weniger wirklich ist, weil sie jeder Vernunft wider- 
spricht. 

Nimmt man beispielsweise eine Markenbezeidinung „Adorfer 
Pilsner“ an, und hat dieses Bier schon vor längerer Zeit das 
Vertrauen seiner Verbraucher durch Verkupplung von ma- 
teriellen und ideellen Begriffen zu einer Marke erobert, dann 
ist der Umsatz unmittelbar von dem Gefühl einer garantierten 
Warenbeschaffenheit abhängig geworden. Neue Marken lassen 
sich manchmal leichter abtauschen, alte Marken nur sehr sdıwer. 

Es ist möglich, daß sich der Verbraucher — sofern er sich in 
einer Zwangslage befindet und er in seinem Heimatort über 
keine große Auswahl bekannter Marken verfügt — allmählich 
auch an eine neue Bezeichnungsweise gewöhnt und damit ein 
neues Markenvertrauen bildet. Es ist aber nicht wahrscheinlich. 
denn bei Verlust eines alten Markenvertrauens tritt erfahrungs- 
scmäß das Bedürfnis zu einem unvernünftig gründlichen Wechsel 
les Genufmittels und die Neigung zur größeren Sparsamkeit 
ein. Man kann niemals voraussagen, was der enttäuschte Ver- 
braucher tut. Jedenfalls wird er unlustig. Vielleicht wird er 
sih mit sehr billigen Ersatzgenüssen begnügen. Vielleicht 
schränkt er seinen Bierverbrauch ganz allgemein ein, worauf 
die Umsatzkurven der letzten 20 Jahre als drohende Tendenz 
hinzudenten scheinen. Vielleicht benutzen starke Tabakmarken 
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die Unsicherheit zu einem Anteilsgewinn am Volkseinkommen. 
Keinesfalls wird ein solcher Eingriff in das Vorstellungsgebiet 
von‘ Warenmarken ohne schwere Erschütterungen und un- 
vorhergesehene Absatzverlagerungen möglich sein. 

Das Markenrecht kennt im allgemeinen nur einen Firmen- 
besitz an Kennzeichnungsmitteln. Bei ‘dem Wort „Pilsner" 
handelt es sich jedoch praktisch um ein Freizeichen, das die 
Brauereien unterschiedslos seit Jahrzehnten benutzen durften. 
Man könnte demnach vermuten, daß ein allgemeiner Verzicht 
darauf die eigentlich markentedhnischen Besitzansprüche aller 
sleidimäßig Betroffenen unangetastet ließe. 

Das ist jedodı nicht der Fall. 

Es gibt eine große Zahl von Marken, die das Wort als ko- 
positorisch untrennbaren Bestandteil enthalten und mit dem 
Verlust die Möglichkeit der Genußbefriedigung ihrer Ver- 
braucher einbüßen. Es ist nicht entscheidend, ob jede Brauerei 
die zusätzliche Kennzeicdinung neu verwenden darf, denn mau 
kann auch mit den freien Worten wie Exportbier, Dunkel, Hell. 
Privat, Edel, Spezial usw. schr unterschiedliche Marken ergän- 
zend kennzeichnen, die nadı ihrer Einführung dann nicht mehr 
weggelassen werden dürfen. 


Es gibt zahllose Verbindungen von „Pilsner“ mit genaueren 
Herkunftsbezeichnungen, und trotzdem würde der Name 
„Adorfer Pilsner“ sein Gesicht und damit das blinde Vertrauen 
seiner Verbraudıer sofort verlieren, wenn man: statt dessen 
Namen wie Adorfer Spezial, Adorfer Edel. Adorfer Bitter oder 
anch einfach helles Adorfer Bier einführen wollte. 

Es handelt sidı nur darum, weldie Kennzeichnungen als 
ideelle, unabtrennbare Bestandteile der Ware im Gehirn der 
Verbraucher verankert sind. denn das ist die Wirklichkeit, von 
der jede markentedchnische Überlegung ausgehen muf. 

Aus der Namensgleichheit mit der Stadt Pilsen wird gefolgert. 
daß die Kennzeichnung .Pilsner“ eine Herkunftsangabe sein 
muß. In Pilsen befindet sich ein Braugewerbe, das wahrschein- 
lich bemüht ist, einen Vorrang zu behaupten und den alleinigen 
Gebrauch des Wortes Pilsner zu rechtfertigen. 

Nun läßt es sich aus dem Größenverhältnis des Umsatzes der 
altreichsdeutschen Pilsner-Industrie und des Bürgerlichen Bräu- 
hauses in Pilsen sehr leicht nachweisen. daß die große Volks- 
tümlichkeit des Wortes Pilsner praktisch seit Jahrzehnten nur 
sehr wenig mit dem Ursprungsort Pilsen zu tun hat. Irgend- 
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wann einmal mag die Bezeichnung Pilsner zwecks Andeutung 
einer besonderen Geschmacksart im Altreich aufgekommen sein, 
aber erst von da an wurde durch eine große Industrie das Wort 
mit starker Eindringlichkeit zu jener Volkstümlichkeit geprägt, 
die es heute hat, und durch die zwangsläufig auch jede etwaige 
betrügerische Ursprungsidee ihren Sinn verlieren mußte. 

Nimmt man die Möglicdıkeit an, daß die Industrie frühzeitig 
eine andersartige Bezeichnung gewählt hätte — solche Ent- 
scheidungen hingen in alten Zeiten von bloßen Zufällen ab —, 
dann wäre das Pilsner Braugewerbe im freien Weitbewerb 
mit größter Wahrscheinlichkeit weit kleiner geblieben. als es 
heute der Fall ist. 

Es muß als gesichert gelten, daß die gewaltige altreichs- 
deutsche Industrie zur gegebenen Zeit Mittel und Wege ge- 
funden hätte, um einen Wettbewerb aufzunehmen und das 
echte Pilsner auf eine regionale Domäne zurückzudrängen. 
Würde z. B. im deutschen Braugewerbe eine ähnliche Ge- 
schmacksangabe wie Gout americain, Brut, Trocken usw. zur 
allgemeinen Anerkennung als Kennzeichnung gebracht worden 
sein, dann hätte audı das Bürgerliche Bräuhaus in Pilsen eine 
solche modische Angabe für wichtiger erachten müssen als ihre 
heute wnrichtig interpretierte Herkunfisbezeidinung. Die 
Marke Pilsner Urquell lebt in erster Linie von der Volkstüm- 
lichkeit des Pilsner Bieres, die die altreichsdeutsche Industrie — 
und vor allem in den mittleren Preisklassen keineswegs das 
Bürgerliche Bräuhaus in Pilsen — sowohl materiell wie ideell 
geschaffen hat. 

Das Wort Pilsner ist längst keine Herkunftsanugabe mehr, 
sondern eine reine Beschaffenheitserklärung von sachlidı 
zweifelhaftem, aber markentechnisc unzweifelhaftem Wert. 
Es ist im Kollektivbesitz der deutschen Industrie. Etymolo- 
gische Erörterungen können diese Gewißheit nicht schwäcen, 
denn fast alle deuishen Worte haben im Laufe der Jahr- 
hunderte ihren Sinn abgewandelt, und zwar jedesmal gemäß 
den vorhandenen Umständen. Ein Trinkglas wie „Römer“ hat 
auch nichis mit dem Herkunfisort Rom zu tun. Bei Selter- 
wasser denkt niemand an den Ort Seliers. Der Karlsbader 
Trichter wird überall hergestellt, und die besten Kieler Sprotien 
sollen aus Eckernförde kommen. Der Engländer nennt alles 
Porzellan — auch deutscher Herkunft — China. und der 
Schwede kenni für kohlensäurehaltiges Wasser nur die Bezeich- 
nung Vychy-vaten. 
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Markentechnisch und damit umsatzmäßig würde es sidı 
katastrophal auswirken, wenn heute mit einer alten Gewohn- 
heit gebrochen werden sollte. Es ist nicht abzusehen, welche 
Besitzverschiebungen bei . der unvermeidlichen . Begriffs- 
verwirrung und Unruhe des. Absatzmarktes eintreten würden; 
und ob nicht das ganze Gewerbe in den besonders betroffenen 
Gebieten am Gesamtumsatz schwere Einbußen erleiden müßte. 

Im eigentlichen Sinne ist es ein Besitzanspruch .der Ver- 
braucher, der das Recht auf eine gewohnte und damit längst 
schr nützlich gewordene Bezeidınungsweise verliert. 

Das schr naheliegende Parallelbeispiel mit der Abschaffung 
des Wories Cognac durdı das Versailler Diktat hat einerseits 
gezeigt, daß sich das Volk seinen Sprachgebrauch durchaus nicht 
ohne weiteres vorschreiben läßt, und andererseits, daß nur 
die zoll- und devisentechnischen .Abgrenzungen die deutsche 
Cognac-Industrie vor dem ernsten Sciaden eines richtigen Wett- 
bewerbs mit dem schwer einführbaren und audı heute noch 
gar nicht richtig begriffenen Wort Weinbrand bewahrt haben. 

Inu Unterbewußtsein der Masse ist es nidıt verstanden 
worden, daß echier französischer Cognac schließlich audı nur 
ein Weinbrand ist, und daß das Wort Cognac lediglich einen 
Weinbrand aus der Gegend von Cognac bezeidınet. Gefühls- 
mäßig ist Cognac kein Weinbrand, gleichgültig weldier Her- 
kunft, und Weinbrand ist kein Cognac, audı wenn er aus 
Frankreich stammen sollte. Daran erkennt man die Ari- 
begriffe, daß sie selbst nodı nadı langer Zeit zwangsweiser 
Warenbezeichnungen nicht zu sachlichen Herkunftsbezeich- 
nungen umgeformt werden konnten. 

Es ist interessant, darüber nachzudenken, welchen Gewinn 
die nicht betroffene Bierindustrie und besonders das Bürger- 
lihe Bräuhaus in Pilsen aus dem Markentod in ihrer Kon- 
kurrenz ziehen würde. Es kann vorausgesagt werden, daß der 
Gewinn außerordentlicdı gering ist, wenn nicht sogar ein all- 
gemeiner Verlust eintritt. 

Unruhe ist immer schädlich, und allmählich werden wahr- 
scheinlich auch die gar nicht betroffenen Biermarken die Ver- 
ärgerung der Verbraucher über den gewaltsamen Verzicht auf 
ihre gewohnte Bezeichnungsweise und ‘damit auf die Marken- 
sicherheit verspüren. Selbstverständlich dauert es eine längere 
Teit, bis die Abkehr offensichtlich wird, aber der Bierkonsum 
hat sich in den- letzten Jahrzehnten durchaus nicht als zuver- 
lässig genug erwiesen, um sicher sein zu können, daß die Sucht 
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nach dieser Getränkeart alle Vorstellungsverluste und alles 
Markensterben glatt überwindet. 

Das Bürgerliche Bräuhaus als theoretischer Nutznießer einer 
neuen Ordnung wird auch nur kurzfristig eine erhöhte Nadı- 
frage erleben, und zwar vor allem deshalb, weil es nur zu 
einem winzigen Prozentsatz den Ausfall decken könnte. 

Das Bürgerliche Bräuhaus hat den Ruf des Wortes „Pilsen“ 
nicht geschaffen oder jedenfalls mit nicht mehr als einer ge- 
ringen Beteiligung. Daher kann es audı keinen genügenden 
Vorteil daraus ziehen, soweit dies für den altreichsdeutschen 
Markt in Frage kommt. Im Gegenteil. Trotz der gefährlichen 
Wirren würden sich die kräftigsten Mitglieder der geschädigten. 
Industrie gezwungen sehen, alles an markentedinischen Hilfs- 
mitteln und Argumenten aufzubieten, um einen neuen Marken- 
wert zu gewinnen und das Wort „Pilsner“ direkt und indirekt 
;n Mißkredit zu bringen. Ein solcher Kampf wäre unvermeid- 
lich, und ob es dem Bürgerlidien Bräuhaus gelingt, sich in 
einem erbitterten Wettbewerb um Markenvertrauen zu be- 
haupten, ist immerhin problematisch, denn dabei werden viele 
Dinge in Erscheinung treten, die heute noch nicht in ihrer 
Tragweite übersehen werden können. 

Sicher ist jedenfalls, daß das Bürgerlihe Bräuhaus niemals 
wieder so günstige Vorbedingungen zur Ausnutzung seines 
Namens finden wird wie bisher. 

Nicht die deutsche Industrie lebt von dem Qualitätsruf des 
Pilsner Urquell, sondern die Marke Pilsner Urquell nutzt die 
große Volkstümlichkeit aus, die von der deutschen Industrie 
geschaffen wurde. Nur dadurd, daß sich das Erzeugnis der 
Stadt Pilsen mit den Zusätzen „Original“, „Echt“ und „Urquell“ 
an die Spitze einer von ihm nicht verursachten und in den 
Umfang niemals verursachbaren Mode setzen konnte, war der 
Wettbewerb so leicht geworden, daß der hohe Preis des Pilsner 
Urquell halibar blieb. Eine Verkennung dieser schr günstigen 
Situation würde das Bürgerlidie Bräuhaus in sdıwerste Be- 
drängnis bringen. 

Kein Mensch weiß in allen Einzelheiten, welche Zukunft in» 
einem plötzlichen Markenchaos schlummert, und deshalb liegt 
es im Interesse aller Beteiligten, möglichst wenig an den be- 
stehenden Verhältnissen zu rühren. 

Vor allem würde ein methodischer Markenkampf das Pilsner 
Urquell im Altreich sehr schnell von seinem hohen Preis- 
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niveau herunterholen, was bisher zwecks Schonung des gemein- 
samen Namens vermieden wurde. 

Das Ziel der Bereinigung der Werbung und Markenbezeicd- 
nungen von unzuverlässigen Angaben ist eine Angelegenheit, 
mit der Deutschland die Führung. in einer Bewegung über- 
nimmt, die früher oder .später zwangsläufig überall in der 
Welt zum Durchbruh kommen wird. Es liegt in der Natur 
echter Markenartikel, daß sie nach dauerwertigen und mora- 
lisch jederzeit vertretbaren Kennzeichnungen suchen müssen, 
und zwar in einem der zunehmenden Wichtigkeit ent- 
sprechend gesteigerten Maße. 

Es kommt demnac nicht allein auf eine Darstellung der 
Marktverhältnisse und der volkswirtschaftlichen Folgen einer 
Anderung der bisherigen Rechtsauffassung bezüglich der freien 
Verwendbarkeit des Wortes Pilsen im alten Reichsgebiete an, 
sondern weiterhin auf eine Untersuchung der moralischen 
Besitzansprüche des Wortes und auf den Versuch, eine ethische 
Basis für zukünftige Entscheidungen zu finden. 

Die Behauptung, daß die Bezeichnung Pilsner seit vielen 
Jahrzehnten im praktischen Sprachgebrauch keine Herkunfts- 
angabe, sondern eine Beschaffenheitsangabe bedeutet, redıt- 
fertigt sich einfach aus der Tatsache, daß die Bezeidhnungs- 
weise seit etwa 70 Jahren gesetzlich zugelassen war. Selbst 
wenn es wirklich Menschen gäbe, die annehmen zu müssen 
glauben, daß jedes Pilsner Bier aus der Stadt Pilsen stammt. 
so würde dies gegenüber der Tatsadıe einer sehr alten 
Gepflogenheit belanglos sein. Nicht die Möglichkeit rein theo- 
retisch irrtümlicher Auffassungen entscheidet, sondern allein 
die Tatsache, daß ein Verbraucher materiell und ideell unter 
der Kennzeichnung Adorfer Pilsner genau das Bier bekommt. 
das er nach Beschaffenheit und Herkunft seit vielen Jahren er- 
wartet und zu genießen gewohnt ist. 

Man kann also nicht sagen, daß hier ein altes Unrecht wieder- 
gutgemacht werden müsse. denn eine Gewohnheit, die sic in 
aller Öffentlichkeit geltend machte und vom Reichsgericht seit 
Jahrzehnten anerkannt wurde, kann kein Unrecht sein, zumal 
weder ein materieller noch ein ideeller Schaden oder eine be- 
trügerische Absicht vorstellbar ist. 

Es ist sehr häufig der Fall, daß ein Gegenstand oder eine 
besondere Warenbeschaffenheit nach ursprünglichen oder nadı 
ganz zufällig gemutmaßten Herkunftsorten genannt wird. Man 
sagt z.B. Berliner Pfannkuchen, und man wird daraus niemals 
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ein Verbot für Leipziger Konditoren ableiten; eine damit öfent- 
lich bezeichnete Ware anzubieten; .Es wäre einer Untersuchung 
wert — wenn audı' für das vorliegende Problem ohne Belang —. 
ob die’ große Zahl’ der deutschen Brauereien unmittelbar die 
Geschmacsart und den Namen des Bürgerlichen Bräuhauses 
übernommen hat, oder: ob. nicht beides zuerst von einer ein- 
zelnen altreichsdeutschen Brauerei bekannt gemacht wurde, die 
clann ihrerseits der Ausgangspunkt für Nachahmungen war. Es 
sind manchmal ganz merkwürdige: Wege,: die zu einer Her- 
kunftsangabe führen, obgleich dies gar nicht beabsichtigt war. 
So spricıt man z. B. von Kasseler Rippespeer, ohne einen 
Gedanken an die Verpflichtung zur wahren Herkunfisangabe: 
aufkommen zu lassen. .In Wirklichkeit stammt der Name nicht 
von der Stadt Kassel, sondern von dem Fleischermeister Caseler 
in Berlin. Es heißt also. richtig: Caseler Rippespeer. Das gleiche 
gilt von der Jauerschen Wurst, die in der kleinen Stadt Jauer 
eine lebhafte. Industrie angeregt hat, obwohl der Name von 
dem Fleischermeister Jauer in Berlin herrührt. 


Es ist nebensäcllich, ob es Menschen gibt, die glauben, daft 
alle Berliner Pfannkuchen aus Berlin exportiert werden. 


In der sehr langjährigen Gepflogenheit besagt die Bezeid:- 
nung Pilsner Bier ebensoviel und so wenig wie die Waren- 
angabe Berliner Pfannkuchen oder Wiener Schnitzel. Es gibt ' 
sogar ein ungarisches Gulasch, das in Ungarn selbst unbekannt 
ist oder dodı zumindest anders bezeichnet wird. Niemand weiß 
mehr, wie der Irrtum entstanden ist, aber niemand wird einem 
Ausschlieflidikeitsansprud der Ungarn zustimmen, denn die 
Gegenwart muß sich mit dem Spradigebrauch abfinden. 


Das bedeutet jedoch keineswegs, daß z.B. die Worte Kulm- 
bacher, Dortmunder, Facinger usw. frei verwendbar sind. 
Auc Nürnberger Lebkuchen, Solinger Stahl usw. werden in der 
Volksmeinung an ihre Herkunftsorte gebunden. 


Es ist nidıt möglich, alle Ortsnamen einfach gleicdızuseizen 
und danadı summarisch nach der einen oder anderen Seite zu 
entscheiden. Ausschlaggebend ist der Sprachgebrauch. Würde 
die Stadt Pilsen neu erstehen und sich durch ihr Bier berühmt 
machen, sie könnte es durch rechtzeitigen Einspruch verhindern. 
daß der Name zu einer örtlich unabhängigen Sachbezeichnung 
wird, aber nachträglich ist ein fest erstarrter Begriff im Gehirn 
der Masse nicht mehr nach einem gewünschten Vorbild 
modellierbar. Das ist nun einmal schicksalshaft. 
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Es gibt sicherlih auch viele alte Fälle, die sich für die 
Bestimmung zu echten Herkunftsbezeichnungen noch retten 
lassen, weil noch keine anderweitigen Besitzansprüche vor- 
liegen, und weil sie noch nicht Allgemeinbesitz der Verbraucher 
als Beschaffenheitsangabe geworden sind. Aber bei einer 
Gepflogenheit, die so verbreitet und so alteingeführt ist wie 
die Bezeichnung Pilsner, erfuhr der dem Wort angeheftete 
Begriff eine so bestimmte Prägung, daß dieser unkorrigierbaren 
Tatsache Rechnung getragen werden muf. 

Es ist schon gesagt worden, daß der Ruf und der Sinn des 
Wortes Pilsner nur zum geringen Teil von einer Brauerei der 
Stadt Pilsen geschaffen wurde. 

Die deutsche Industrie, die dieses Wort propagierte, hat 
nachweislich ungeheure Summen an Geld und Arbeit geopfert, 
um sich ein Markenkapital im Gehirn der Verbraucher zu 
schaffen. Ein Markenkapital ist ebenso ein echter Besitzwert 
wie jedes Geldkapital. Sobald sidı jemand ein Geldkapital 
ılurch eine gesetzlich zulässige Arbeitsleistung erworben hat, 
kann eine Änderung der Rechtsauffassung niemals darauf ab- 
zielen, daß das einmal erworbene Kapital zurückgegeben wird. 
Neue Gesetze können nur für neue Kapitalsbildungen gültig 
erdadht werden. 

Ein neues Gesetz zur Bereinigung der Werbung und des 
Markenwesens kann nur neue Markenbildungen beeinflussen. 
und es kann nicht rückwirkend alten markentechnischen 
Kapitalsbesitz angreifen. 

Das Verbot der Bezeichnung Cognac für deutschen Wein- 
brand war ein richtiger Kapitalsraub. Es war nur als feind- 
liche Gewaltmaßnahme verständlich, nicht als eine gesetzliche 
Maßnahme nach einem in Deutschland gültigen Recht. Ein alt- 
reichsdeutsches Verbot des Wortes Pilsner würde einen 
Kapitalsverlust der betroffenen Industrie bedeuten, der mit 
Hunderten von Millionen nicdıt zu hoch beziffert würde. 


In der Markenindustrie spielt das Geldkapital gegenüber 
dem Markenkapital im Gehirn der Verbraucher eine vergleichs- 
weise sehr geringe Rolle. Wenn auch der freie Wettbewerb 
im Brauereigewerbe ziemlich beschränkt ist, so wird man trotz- 
dem nicht vergessen dürfen, daß beispielsweise in der Ziga- 
retten- oder Kaffeemittelindustrie der Markenwert einfach 
ılurch den kapitalisierten Ertragswert des Unternehmens ab- 
züglich Gebäude, Maschinen, Rohstoffe usw. dargestellt wird. 
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also den weitaus: gröllten Teil des Verkaufswertes eines Unier- 
nehmens ausmacht. 

Dieses ideelle Markenkapital darf ebensowenig durch die 
rückwirkende Kraft einer neuen rechtlichen Anschauungsweise 
zertrimmert werden, wie es die gesetzliche Moral für ein ehr- 
lich erworbenes und vom Staat nachweislich gebilligtes Geld: 
kapital verbietet. 

Es kann nicht angehen, daß die Arbeit von vielen Jahr- 
zehnten entschädigungslos vernichtet wird, nur weil der Begriff 
der ideellen Kapitalsbildung scdıwer faßbar und im Gesetz nur 
unklar verankert ist. 

Das sollte für jede, einfach jede Art von Namen und 
Bezeichnungen gültig sein, für die im Rahmen der bis dahin 
maßgebenden Gesetze ein Vertrautsein des Publikuns erarbeitet 
worden ist. 

Das Problem der Anwendung des Wortes Pilsner als Bezeidı- 
nung von Biersorten gewisser Beschaffenheit gipfelt in der 
Frage, ob man einen Gelehrtenstreit über die Ursachen des 
Begriffsbereichs entscheiden läßt, oder ob man auf der Erkennt- 
nis der tatsächlich nun einmal vorhandenen Verhältnisse und 
dem selbstherrlichen Begriffsbestand des Volkes aufbaut. 

Bei einer Verallgemeinerung des Problems bleibt nichts 
anderes übrig, als erstens für die Zukunft jeder Abwandlung 
von Herkunftsbezeichnungen zu Beschaffenheitskennzeichen 
rechtzeitig einen Riegel vorzuschieben und zweitens zwecks 
Regulierung der gegenwärtigen Verhältnisse Wort für Wort 
nachzuprüfen, welcher Sinn volkstümlich geworden ist, denn 
bei allen Ausdrucksmitteln ist das „Gewordene” die ideelle 
Substanz der Markentechnik und audı der gesetzlichen Moral, 
die niemand gefahrlos antastet. 

Sicherlich werden sich bei vielen Warenarten gewisse Schön- 
heitsfehler ergeben, wenn z.B. eine innerdeutsche Regulierung 
nicht mit Bestimmungen identisch werden kann, die für den 
Export Gültigkeit haben, oder wenn alte Markenrecte eine 
Sonderbehandlung verlangen. Solche Schönheitsfehler sind un- 
vermeidlich, solange verschiedene Völker verschiedene Sprachen 
sprechen oder auf Grund der Entwicklung von Gewohnheiten 
ihren Worten verschiedene Bedeutung unterlegen. 


16 C/1441 


BERN 
EN 3 < 2 
x wi 


14 > ö Er Er 

SER Bee ee ge = 3 Sen Mal SP 4 Sn. 2 PCR BETEN TU REETT. Ar Zr! 
. “ un aa ° " ”. = 

AR 


N : ® a ae . ER 


ge N 
ee 
ne 


